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El presente estudio tiene como principal objetivo identificar estrategias de 
Neuromarketing para mejorar el servicio al cliente de las agencias de viaje. Para ello, 
se analizaron las estrategias de Neuromarketing aplicadas en el sector servicios, se 
establecieron las estrategias de Neuromarketing que fortalezcan el servicio al cliente 
en las agencias de viaje en la ciudad de Santa Marta y se aplicaron los principios de 
Neuromarketing en las estrategias de servicio al cliente. 
Según (Semana, 2017), el turismo en Colombia es importante ya que está pasando 
por un gran momento, alcanzando en este año la cifra más alta de la llegada de turistas 
extranjeros en la historia del país (4.447.000), el sector ha generado 1,8 millones de 
empleos en seis años y han ingresado 5.251 millones de dólares por concepto de viajes 
y transporte, resultados que colocan al turismo como el segundo generador de divisas 
del país después de los productos minero energéticos como el carbón y otros como el 
café y las flores.
Introducción 
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Además, en Colombia el turismo representa el 2,8% del PIB, pero de acuerdo a 
estimaciones de la WTTC (concejo mundial de viajes y turismo) el aporte indirecto es 
del 5,8%, lo que evidencia la importante derrama económica del sector, puesto que 
promueve la actividad comercial en las ciudades impactando no solo a los prestadores 
de servicios turísticos sino a toda la economía local. (Anato , 2017).
De otro modo, Santa Marta es uno de los destinos turísticos más valorados por los 
colombianos y cada vez más por los extranjeros que la visitan, se encuentra a orillas 
del mar caribe en una bahía hermosa, su corta distancia de la reconocida Sierra 
Nevada de Santa Marta la convierte un lugar central para visitarla y además recorrer 
sus alrededores y los diversos sitios turísticos que se encuentran en sus cercanías, 
encontramos montañas y la pasividad de la playa, podemos hacer diferentes clases de 
turismo con diferentes alternativas: ecológico de aventura, arqueológico o de simple 
descanso. (encolombia, 2018).
Ilustración 1. Parque Tayrona. Santa Marta
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Según (Alcaldia de Santa Marta, 2016) en su Plan de desarrollo 2016-2019 define que 
el total de las personas que viven en la ciudad de Santa Marta en el área urbana son 
458.000, de las cuales 348.000 son población en edad para trabajar, según el distrito 
la ocupación según su rama de actividad y la que mayor influencia tiene en la actividad 
económica de la región es: comercio, hoteles y restaurantes con un 34.8%.
El turismo es uno de los ámbitos ideales donde el futuro de algunas de nuestras 
sociedades podría encontrar su pleno desarrollo. Es un fenómeno actual que contiene 
líneas y perspectivas que son trascendentes y ha transformado a múltiples regiones y 
economías.
De allí que, muchas líneas sean exploradas como alternativas para identificar la 
percepción y servicio al cliente, donde la organización espera que este tenga una 
experiencia más agradable y satisfactoria. Dentro del abanico de posibilidades 
encontramos el Neuromarketing que se introduce en la psicología del consumidor  para 
analizar sus niveles de atención y memoria que son evocados por las posibles reacciones 
que puede presentar frente algunos estímulos; por lo tanto, este nos sirve para estudiar 
y concebir los procesos cerebrales que nos muestran la conducta de los clientes frente 
algún producto o servicio, de esta forma podemos conocer realmente lo que desea el 
consumidor (Gómez & Niquepa, 2013)
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La informalidad que posee Santa Marta en cuanto al turismo es un factor que afecta 
directamente a este sector y a las condiciones y garantías que buscan los turistas. 
Muchas son las líneas que exploran alternativas para hacer frente al problema, 
entre ellas, el Neuromarketing. En la psicología al consumidor y la neurociencia se ha 
generado la idea que estos procesos son costosos y difícil de llevar de forma masiva y 
que en general no cumplen con sus expectativas para resolver las incógnitas sobre las 
emociones del consumidor.
Además, desde los años 60’s se utiliza la encuesta como método para recolectar 
la información y determinar la percepción del servicio al cliente, generando poca 
confiabilidad en sus resultados, además de lo molesto que es para los clientes y la 
falta de tiempo hace que se convierta en valores que no son fidedignos. Es por ello que 
surge la siguiente interrogante: ¿Cómo las ausencias de estrategias de Neuromarketing 
inciden en el servicio al cliente en agencias de viaje del Distrito de Santa Marta?
Ilustración 2. El sector turismo
Planteamiento del problema  
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Justificación
La presente investigación se justifica, en la incorporación de las neurociencias 
teniendo en cuenta que aspectos como la atención, la memoria y la emoción son el reto 
para estudiar la mente del consumidor y estrategias de marketing que aporten en los 
esfuerzos que debe tener en cuenta las agencias de turismo. (Carasila, 2010).
Al mismo tiempo, las agencias de viajes son estrategias viables para mostrar las 
propuestas turísticas de las regiones, según (ANATO, 2015), con el fin de mejorar la 
experiencia que tiene el turista en este sector, la manera en que involucra sus sentidos 
y emociones del destino visitado o productos y servicios consumidos esto genera una 
correcta o incorrecta percepción en el cliente.  
Así mismo, este trabajo identifica las estrategias más relevantes que aportan en la 
competitividad del sector y que son apoyadas por el Neuromarketing
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Referente Teórico 
El marketing es entendido como el proceso social y gerencial por el que individuos 
y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos 
y valor con otros, y está presente en todos lados. Los resultados del marketing son 
vistos a través de la abundancia de productos en el centro comercial más cercano. Se 
observa marketing en los anuncios que llenan la pantalla de la televisión, las revistas 
y los buzones, en el hogar, en la escuela, en el trabajo, en donde jugamos, estamos 
expuestos al marketing en casi todo lo que hacemos. No obstante, el marketing implica 
mucho más que lo que percibe el ojo casual del consumidor, especialmente en el sector 
turístico (López, Mallou, Boubeta, & Maia, 2011; Franco, García, & Domínguez, 2017; 
Moreno, 2017; Diaz, Román, & Chiles, 2018). Detrás de todo ello, está una enorme red de 
personas y actividades que compiten por nuestra atención y nuestro dinero.
Ilustración 3. Social media
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A pesar de que la comunicación ante un público sea mediante lenguaje verbal, en 
el impacto de lo que decimos tendrá más peso el lenguaje corporal que el verbal. Al 
igual que ocurre con la voz, el lenguaje corporal nos transmite información sobre el 
estado de ánimo, el carácter, las características de la personalidad, las actitudes, las 
emociones, las reacciones y, sobremanera, las intenciones. 
El lenguaje corporal es la comunicación más primitiva del hombre: podemos dar a 
conocer a otro ser humano sensaciones básicas de odio, miedo, agrado o tristeza sin 
haber aprendido nunca cómo hacerlo. El lenguaje corporal se habla con las posturas, 
los gestos, la mirada y la expresión facial, el atuendo. Pero no se trata de hacer gestos, 
de mover las manos o el cuerpo, sino de dar significado a esos movimientos y actitudes. 
Descifrar el lenguaje corporal no es tarea fácil y muchas veces puede ser interpretado 
de diversas maneras, según el nivel cultural, el estrato social, los contextos, el orden 
de los gestos. Sin embargo, existen una serie de reacciones corporales que suelen 
interpretarse de manera universal.
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El Neuromarketing se sustenta en los conocimientos neurocientíficos que han permitido 
comprender los procesos mentales gracias a la identificación de circuitos neuronales 
que intervienen en la percepción sensorial, la memoria, la atención, las decisiones 
ejecutivas, la emoción y el aprendizaje. (Izaguirre, 2017). 
(Braidot, 2011) define el concepto como una disciplina de avanzada, que investiga y 
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las 
personas en los campos de acción del marketing tradicional: inteligencia de mercado, 
diseño de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, 
targeting, canales y ventas. 
El neuromarketing intenta ahondar en los procesos cerebrales relacionando la 
memoria, el aprendizaje, la percepción, la emoción y la razón y gracias a esto, se convierte 
en una herramienta fundamental para comprender factores como los sentimientos, 
pensamientos, motivaciones, necesidades, deseos y básicamente, el comportamiento 
de los clientes. Es por eso que, es definido como la disciplina que estudia el cerebro 
del consumidor durante la toma de decisiones a la hora de su compra, esto se haya 
mediante las acciones desarrolladas durante la compra, analizando el proceso y las 
acciones que ejecuta el consumidor.
En el Neuromarketing el consumidor se guía por una serie de emociones y deseos 
que le produce alguna serie de productos y es lo que quiere ver reflejado a la hora 
de hacer su compra, el escritor y experto Martin Lindstrom cita en uno de sus libros “El 
deseo siempre está ligado a un relato, y a un hueco que necesita llenarse: un anhelo 




Cabe considerar, que el termino Neuromarketing fue inicialmente introducido por el 
holandés Ale Smidts, profesor de marketing y teorías organizacionales en su investigación 
“the study of the cerebral mechanism to understand the consumer's behavior in order to 
improve the marketing strategies”.
El sistema cerebral se considera un conglomerado abierto con cambios, formaciones 
y desarrollo neuronal constante, a partir de la experiencia y el aprendizaje. Este sistema 
a nivel fisiológico divide la mente consciente con la inconsciente y separa la razón de la 
emoción. Aunque ambas participan en gran parte de las situaciones, se hace más cierto 
el predominio de la parte emocional sobre la racional. 
la investigación en mercado y se apoya en el campo de la psicología social, áreas 
científicas u otras ciencias sociales, al mismo tiempo permite obtener una comprensión 
objetiva y más compleja en cuanto a los deseos del consumidor, además, esto ayuda a 
las empresas a la hora de realizar una estrategia de marketing. 
 
De esta manera, el inconsciente, 
según Manzano et al. (2011, p. 29), 
genera mayor actividad sobre las 
decisiones que se toman al actuar 
de manera automática acorde 
con experiencias ya vividas, junto 
con el efecto de aprendizaje de 
las mismas.
Algo semejante ocurre con el 
Neuromarketing o la neurociencia 
desde el lado del consumidor, ésta 
ofrece más que una respuesta 
cerebral, ya que el campo de 
acción se extiende por áreas de 
Ilustración 4. La red neuronal interconectada
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El conferencista de servicio al cliente y experto en el Neuromarketing Manuel 
Quiñonez explica la manera en la cual el Neuromarketing y la neurociencia puede 
incidir positivamente en el servicio al cliente al generar experiencias positivas en 
los compradores, cita “Las emociones, así como las actitudes y expectativas que se 
presentan en un momento dado, son determinantes para influir en las relaciones 
personales, elecciones comerciales y decisiones de compra”. 
No obstante, el efecto de algunas campañas publicitarias, marcas, productos, 
propagandas tienen sobre las personas es innegable, se recuerda aquello que desde 
el punto de vista cognitivo y emocional conecta con otras sensaciones o emociones, 
el Neuromarketing o Neurociencia del consumidor representa una tendencia en el 
marketing en sí, la utilización de algunas herramientas tales como: observaciones, 
grupos focales, consulta directas y las entrevistas son permiten hacer mediciones que 
registran la actividad eléctrica del cerebro, su funcionamiento y cómo este reacciona 
algunos estímulos (Stasia, y otros, 2017).
Para (Santesmases, 2012) el Neuromarketing cuenta con una serie de características:
Encefalograma: Posibilita el estudio y conocimiento de las reacciones ante diversos 
estímulos.
Resonancia magnética funcional: Permite conocer las actividades que se desarrollan 
en el cerebro.
Magnetoencefalografía: Permite estudiar las interrelaciones entre las estructuras 
cerebrales con sus funciones.
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Electromiografía: Permite comprender el significado de las expresiones faciales ante 
estímulos emocionales. 
Por otro lado, Álvarez del Blanco (2011) menciona que, la decisión de compra tarda 
pocos segundos, de modo tal que es necesario un marketing de impacto que se destaque 
ante los sentidos de los consumidores y un desarrollo representativo por parte de las 
marcas y establecimientos, que estimulen los canales sensoriales de modo positivo en 
cuanto a la atracción de estos.
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Hablar de neuromarketing en Colombia es en la actualidad un reto, pues los canales 
tradicionales de mercadeo aún están muy arraigados en la cultura organizacional de 
las unidades productivas. Esta herramienta de la administración que tuvo su desarrollo 
gracias al mercadeo y la neurociencia y tiene como objetivo analizar el comportamiento 
de los consumidores frente a una marca, producto y/o servicio.
(Según Gómez & Niquepa, 2013), en su trabajo de investigación “El enfoque del 
neuromarketing aplicado al mercado colombiano”, afirman que, las personas 
van adquiriendo una forma de pensar diferente a lo largo de su vida, su nivel 
de preferencia por algunos productos en particular es diferente; cuando son 
niños piensan de una forma y cuando son jóvenes o adultos eligen hacer, 
comprar o adquirir productos diferentes que van acorde a sus necesidades.   
Es importante afirmar que, los consumidores en gran parte se dejan llevar por 
emociones a la hora de comprar antes que, por la razón, en este contexto es importante 
saber cuáles son los gustos y preferencias de los clientes, pues en esos dos elementos se 
encuentran las características que pueden llegar a garantizar que un cliente consuma 
un producto o lo rechace. 
Los elementos antes mencionados son muy esenciales y de vital importancia para el 
Neuromarketing, pues es de estos que, la disciplina se agarra para realizar los análisis 
a los clientes o consumidores de una marca, la percepción que tienen las personas a 
través de sus sentidos hacia una marca o producto es totalmente diferente en cada uno, 
es por ello que la relación entre el mercadeo y la neurociencia son fundamentales para 
el estudio eficiente de un nicho de mercado.
Pero investigaciones o estudios que se quieran realizar a través de esta herramienta 
de gran importancia como lo es el Neuromarketing tiene costos muy elevados, más 
si su implementación se pretende hacer en empresas pequeñas o medianas, pues se 
requiere de una solidez financiera,  para un eficaz estudio de Neuromarketing, ya que 
en la actualidad los equipos computacionales utilizados para la recolección y análisis 
de los datos son elevadamente costosos. (Gomez & Niquepa, 2013).
Sin embargo, y a pesar de tantas ventajas que el estudio del Neuromarketing 
proporciona, a nivel colombiano existe no sólo un estancamiento sino un retroceso en 
todo lo que a Neuromarketing compete, la realidad actual es incierta y algunos expertos 
dudan sobre una posible recuperación del concepto y su aplicación; el deterioro ha sido 
más acelerado que su mismo florecimiento y con los días el daño que se le hace a la 
disciplina tiende a ser irreversible al menos en nuestro país. (Gomez & Niquepa, 2013)
El análisis realizado por William R. Avendaño Castro sobre Un caso práctico para 
el análisis del neuromarketing visual en el Centro Comercial Ventura Plaza (Cúcuta, 
Colombia),  da a conocer cómo los avances de la psicología, la neurociencia, el ámbito 
cognitivo y la compresión sobre el funcionamiento del cerebro humano han posibilitado 
que otras disciplinas y áreas del conocimiento formulen nuevas teorías, teniendo en 
cuenta los últimos descubrimientos que se han dado a nivel cerebral y cómo son parte 
fundamental para atrapar o captar clientes, teniendo en cuenta las partes de la psiquis 
del ser humano, jugando con los sentidos y sacándole mayor provecho para atraer 
posibles consumidores y teniendo en cuenta lo realizado en el Centro Comercial Ventura 
Neuromarketing en Colombia
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Plaza, el más importante de la ciudad de Cúcuta (Norte de Santander, Colombia), donde 
se analizaron los 124 establecimientos, donde 71 de ellos son textiles, 25 de comidas, 12 
de electrodomésticos, 11 de diversión y entretenimiento y 5 de libros donde se aplicó una 
matriz de observación diseñada para analizar lo que se pretendía lograr, arrojando 
grandes resultados y conclusiones como:
En la parte de textiles en el análisis que se realizó en este centro comercial importante 
de la ciudad de Cúcuta, se puede observar las siguientes características, donde los 
colores predilectos o los que más se utilizan en esta área son el amarrillo y el naranja, 
teniendo en cuenta a cierta población como son las personas mayores de 40 años, 
dejando de lado o no dándole mucha importancia a los jóvenes que son mayormente 
atraídos por colores como el verde, y pueden llegar hacer clientes potenciales de este 
tipo de productos. Teniendo en cuenta lo que dicen los resultados de esta investigación 
se resaltó lo siguiente:
“Es decir, que buscan generar un ambiente natural, un mayor impacto sobre 
los visitantes buscando activar emociones como la alegría y la acción para que los 
potenciales clientes ingresen al establecimiento, en especial las personas adultas con 
edades superiores a los 40 años. Es recomendable hacer uso del color verde por dos 
razones: (i) sigue manteniendo el ambiente natural, (ii) permite atraer a los jóvenes, 
quienes son un segmento de mercado importante debido a su permanencia dentro del 
centro comercial. El color de la marca es acorde con el tipo de establecimiento porque 
predominan los amarillos, el naranja y el negro, este último realza los demás colores del 
espacio externo. Es recomendable generar luz sobre la marca para resaltar el concepto 
que se quiere transmitir: moda, seducción, acción, elegancia.” (Castro, 2013)
Esta primera parte del análisis sobre la estrategia que se aplican en esta área, una 
caracterización de los colores que son parte fundamental a la hora de atraer posibles 
consumidores, distinguiendo los colores predilectos para las diferentes generaciones sin 
escatimar y dejar por fuera a ningún nicho de posibles consumidores de este servicio, 




La población objeto de estudio se encuentra ubicada en la ciudad de Santa Marta, 
distribuidas de la siguiente manera: 3 agencias de las 12 adscritas a ANATO, de las 
cuales se tomará una muestra representativa de 10 clientes por agencia, para un total 
de 30 clientes. De igual manera, la investigación se realizó bajo un enfoque mixto y un 
diseño no experimental en la que se tomaron datos cualitativos y cuantitativos para su 
posterior análisis. 
De igual manera, es de tipo descriptivo y de campo, porque se está observando una 
realidad y lo que está sucediendo en un entorno y se describe propiamente como se ha 
concebido el hecho, en un espacio o entorno donde se recolecta toda la información y 
se hace la investigación en un sector específico tal como el sector turístico, al que le fue 
aplicado el instrumento de recolección de información con la técnica de “Focus group” 
la cual permitió recopilar la información para su posterior análisis y evaluación de los 
elementos con mayor frecuencia en el hecho observado. 
Las técnicas utilizadas fueron la observación, y los instrumentos fueron la lista de 
chequeo y el grupo focal, en el análisis de la información de esos datos recolectados, 
entonces tenemos una información de un elemento cuantitativo en relación a la cantidad 
de empresas a las que se les aplicó la técnica de observación, cantidad de elementos 
afines observados y qué elementos tuvieron mayor frecuencia en el hecho observado.
En la investigación realizada por (Maza, 2017), busca establecer los conceptos 
básicos para el desarrollo de la visión artificial aplicada a la agroindustria. Se utilizó 
la tecnología del sistema de Open CV, el cual es una biblioteca libre de visión artificial 
compatible con el lenguaje de programación Python, que se encuentra disponible para 
diferentes tipos de plataforma entre ellas Linux, este sistema ayuda con la detección de 
los movimientos, reconocimiento de objetos y reconocimiento facial.  
De allí, se obtuvieron los datos mediante el análisis y la interpretación de las 
características externas de los objetos colocados en estudio. Según (Espinoza & Jorquera, 
2015) otra de las características es que el sistema dispondrá de una base de datos local 
la cual permitirá almacenar las diferentes fotografías ya entrenadas sacadas al usuario 
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para que, en el paso siguiente, se pueda reconocer el rostro de dicha persona, con esto 
podremos analizar qué algoritmo es más eficiente en trabajar con el reconocimiento y 
así realizar estudios sobre ellos. 
Estos estudios anteriores, sirvieron de base para la implementación sobre lo referente 
a la aplicación de la biblioteca de visión artificial OpenCV, utilizando el lenguaje de 
programación de Python, accediendo así, a la obtención de datos arrojados por las 
características encontradas en el rostro del cliente.
Se realizó entonces, una prueba inicial que se basó en el tutorial de Robologs (GLARE, 
2020), además, se hizo uso del lenguaje de programación Python en su versión 3.6 y 
el ambiente de trabajo ANACONDA Navigator (Ilustración 5), el cual integra una serie 
de aplicaciones predeterminadas o entornos de desarrollo de Open-Source como: 
-Jupyter (Ilustración 6) donde se pudo ejecutar un código con capacidad de detectar y 
reconocer rostros, a través del uso de las librerías de visión por computador OpenCV y 
Face_Recognition. 
Ilustración 6. Entorno de Desarrollo Jupyter
Ilustración 5. Anaconda navigator
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Cabe resaltar la diferencia entre Detección Facial y Reconocimiento Facial, donde 
según (GLARE, 2020), la Detección Facial es el proceso de encontrar rostros humanos 
en una imagen (Ilustración 7), sin llegar a identificar a las personas; mientras que en el 
Reconocimiento Facial no solo se buscan rostros, sino que se intenta verificar la identidad 
de las personas que aparecen en la imagen,  a fin de poder detectar objetos en este 
caso rostros, utilizando un clasificador llamado Haar, que ya está prediseñado para 
reconocer rostros, solo fue descargarlo y montarlo en la aplicación.
Ilustración 7. Resultados de detección de rostro en Imagen estática
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El siguiente es el código desarrollado para la identificación de rostros:
import cv2
 




#Cargamos la imagen y la convertimos a grises:
img = cv2.imread('imagen_input.jpg')
img_gris = cv2.cvtColor(img, cv2.COLOR_BGR2GRAY)
 
#Buscamos los rostros:
coordenadas_rostros = cascada_rostro.detectMultiScale(img_gris, 1.3, 5)
#Ahora recorremos el array 'coordenadas_rostros' y dibujamos los rectángulos 
sobre la imagen original:
for (x,y,ancho, alto) in coordenadas_rostros:
    cv2.rectangle(img, (x,y), (x+ancho, y+alto), (0,0,255) , 3)
#Abrimos una ventana con el resultado:
cv2.imshow('Output', img)
print("\nMostrando resultado. Pulsa cualquier tecla para salir.\n")
cv2.waitKey(0)
cv2.destroyAllWindows()
Por consiguiente, se utilizó una base de datos donde se encuentran etiquetados los 
diferentes rostros, y lo que hizo el algoritmo fue detectar el rostro y compararlo con los 
rostros etiquetados en la base de datos.  En caso de que el rostro de esa persona se 
encontrase etiquetado o registrado en la Base de Datos, se visualizará alrededor del 
rostro un recuadro verde con información sobre esa persona (ilustración 7), en caso 
de no estarlo se visualizaría un recuadro rojo con información desconocida. El mismo 
proceso lo realizaron con una foto estática y en webcam (Ilustración 8).
De esta manera, se programó un script en Python, capaz de detectar e identificar 
nuestro rostro mediante una webcam, del mismo modo, a detectar rostros e identificarlos 
en fotografías estáticas. Para esta prueba se usaron imágenes en escalas de grises o a 
blanco y negro, ya que al usar una foto a color el algoritmo programado no fue capaz 
de detectar los rostros en la imagen, lo cual se recomienda realizar un tratamiento de 
imágenes dependiendo del algoritmo que se utilice.











#El siguiente paso es extraer los 'encodings' de cada imagen.







#Creamos un array con los encodings y otro con sus respectivos nombres:
encodings_conocidos = [
    einstein_encodings,
    paul_encodings,
    planck_encodings
]
nombres_conocidos = [
    "Albert Einstein",
    "Paul Langevin",








#Cargamos la imagen donde hay que identificar los rostros:
img = face_recognition.load_image_file('imagen_input.jpg')





# Definir tres arrays, que servirán para guardar los parámetros de los rostros 
que se encuentren en la imagen:
loc_rostros = [] #Localizacion de los rostros en la imagen (contendrá las 
coordenadas de los recuadros que las contienen)
encodings_rostros = [] #Encodings de los rostros
nombres_rostros = [] #Nombre de la persona de cada rostro
 
 
#Localizamos cada rostro de la imagen y extraemos sus encodings:
loc_rostros = face_recognition.face_locations(img)
encodings_rostros = face_recognition.face_encodings(img, loc_rostros)
 
 
#Recorremos el array de encodings que hemos encontrado:
for encoding in encodings_rostros:
 
    #Buscamos si hay alguna coincidencia con algún encoding conocido:
    coincidencias = face_recognition.compare_faces(encodings_conocidos, encoding)
 
    #El array 'coincidencias' es ahora un array de booleanos.
    #Si contiene algun 'True', es que ha habido alguna coincidencia:
    if True in coincidencias:
        #Buscamos el nombre correspondiente en el array de nombres conocidos:
        nombre = nombres_conocidos[coincidencias.index(True)]
 
    #Si no hay ningún 'True' en el array 'coincidencias', no se ha podido 
identificar el rostro:
    else:
        nombre = "???"
 
    #Añadimos el nombre de la persona identificada en el array de nombres:




#Dibujamos un recuadro rojo alrededor de los rostros desconocidos, y uno verde 
alrededor de los conocidos:
for (top, right, bottom, left), nombre in zip(loc_rostros, nombres_rostros):
 
    #Cambiar el color segun el nombre:
    if nombre != "???":
        color = (0,255,0) #Verde
    else:
        color = (0,0,255) #Rojo
 
    #Dibujar los recuadros alrededor del rostro:
    cv2.rectangle(img, (left, top), (right, bottom), color, 2)
    cv2.rectangle(img, (left, bottom - 20), (right, bottom), color, -1)
 
    #Escribir el nombre de la persona:
    cv2.putText(img, nombre, (left, bottom - 6), font, 0.6, (0,0,0), 1)
 
#Abrimos una ventana con el resultado:
cv2.imshow('Output', img)
print("\nMostrando resultado. Pulsa cualquier tecla para salir.\n")
cv2.waitKey(0)
cv2.destroyAllWindows()









#Recordamos al usuario cuál es la tecla para salir:




    #Capturar una imagen con la webcam:
    valido, img = webcam.read()
 
    #Si la imagen es válida (es decir, si se ha capturado correctamente), 
continuamos:
    if valido:
 
        #Convertir la imagen a gris:
        img_gris = cv2.cvtColor(img, cv2.COLOR_BGR2GRAY)
 
 
        #Buscamos los rostros:
        coordenadas_rostros = cascada_rostro.detectMultiScale(img_gris, 1.3, 5)
 
 
        #Recorremos el array 'coordenadas_rostros' y dibujamos los rectángulos 
sobre la imagen original:
        for (x,y,ancho, alto) in coordenadas_rostros:
            cv2.rectangle(img, (x,y), (x+ancho, y+alto), (0,0,255) , 3)
 
 
        #Abrimos una ventana con el resultado:
        cv2.imshow('Output', img)
 
        #Salir con 'ESC':
        k = cv2.waitKey(5) & 0xFF
        if k == 27:
            cv2.destroyAllWindows()
            break
 
webcam.release()
elif mode == "display":
    model.load_weights('model.h5')
    # prevents openCL usage and unnecessary logging messages
    cv2.ocl.setUseOpenCL(False)
    # dictionary which assigns each label an emotion (alphabetical order)
    emotion_dict = {0: "Angry", 1: "Disgusted", 2: "Fearful", 3: "Happy", 4: 
"Neutral", 5: "Sad", 6: "Surprised"}
    # start the webcam feed
    cap = cv2.VideoCapture(0)
    while True:
        # Find haar cascade to draw bounding box around face
        ret, frame = cap.read()
        if not ret:
            break
        facecasc = cv2.CascadeClassifier('haarcascade_frontalface_default.xml')
        gray = cv2.cvtColor(frame, cv2.COLOR_BGR2GRAY)
Además, se ejecutó un programa de prueba en Python, el cual a través de una 
webcam detecta y reconoce las expresiones faciales que están etiquetadas en una base 
de datos, que contiene 7 carpetas etiquetadas con una emoción (Enojado, Asqueado, 
Feliz, Neutral, Triste, Sorprendido), cada carpeta contiene cientos de imágenes con un 
tamaño (48x48) etiquetadas y en escala de grises.
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        faces = facecasc.detectMultiScale(gray,scaleFactor=1.3, minNeighbors=5)
        for (x, y, w, h) in faces:
            cv2.rectangle(frame, (x, y-50), (x+w, y+h+10), (255, 0, 0), 2)
            roi_gray = gray[y:y + h, x:x + w]
            cropped_img = np.expand_dims(np.expand_dims(cv2.resize(roi_gray, 
(48, 48)), -1), 0)
            prediction = model.predict(cropped_img)
            maxindex = int(np.argmax(prediction))
            cv2.putText(frame, emotion_dict[maxindex], (x+20, y-60), cv2.FONT_
HERSHEY_SIMPLEX, 1, (255, 255, 255), 2, cv2.LINE_AA)
        cv2.imshow('Video', cv2.resize(frame,(1600,960),interpolation = cv2.
INTER_CUBIC))
        if cv2.waitKey(1) & 0xFF == ord('q'):
            break
 
Ilustración 10. Prueba de Detección y Reconocimiento de Expresiones Faciales
Después de varias pruebas con imágenes y videos, el código o programa de prueba 
fue ejecutado exitosamente mostrando excelentes resultados, todo esto se logra a 
través del entrenamiento de una Red Neuronal Convolucional (Ilustración 11), el cual dio 
como resultado una efectividad del 85% en acertar emociones en una persona y con 
esto un avance tecnológico del 40%.
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mode = "train"
if mode == "train":
    model.compile(loss='categorical_crossentropy',optimizer=Adam(lr=0.0001, 
decay=1e-6),metrics=['accuracy'])
    model_info = model.fit_generator(
            train_generator,
            steps_per_epoch=num_train // batch_size,
            epochs=num_epoch,
            validation_data=validation_generator,
            validation_steps=num_val // batch_size)
    plot_model_history(model_info)
    model.save_weights('model.h5')
Ilustración 11. Prueba de Red Neuronal Entrenada
Tomando como referencia el método de recolección de datos de (Sáez de la Pascua, 
2019) se creó una base de datos, donde participaron 12 personas, las cuales expusieron 
6 expresiones faciales cada una (neutral, feliz, triste, sorpresa, furioso y asqueado). 
Estas imágenes se han capturado con una cámara profesional, sobre una superficie 
blanca donde se puede ver claramente a la persona con el sentimiento que está 
mostrando. Son fotos hechas frontalmente, con una buena luminosidad, todas con la 
misma resolución, tamaño y sin ningún ángulo de inclinación, lo cual facilita recoger las 
expresiones faciales y su manejo.
Finalmente, se desarrolló un prototipo robot con soporte estructural para escritorio, 
que lleva incorporados cámaras de alta resolución de 360° las cuales se encargarán de 
realizar detección de emociones y gestos en los rostros de los clientes en las agencias 
de viaje.
Para la integración de los diferentes periféricos del sistema (Hardware), se diseñó y 
fabrico un soporte que permitió ensamblar en un solo conjunto todos estos elementos. 
Se inició con la generación de conceptos o de alternativas de solución de las cuales se 
seleccionó una de ellas. Posteriormente se realizó un proceso de ingeniería de detalle 
que permitió fabricar el soporte, este soporte se modelo en el software de diseño asistido 
por computador (CAD), Fusión 360 y se fabricó en una impresora profesional 3D por 
deposición de filamento fundido (FDM), Dimensión SST 1200es. 
28
Ilustración 12. Render en perspectiva del soporte de los diferentes periféricos del 
sistema desde diferentes puntos de vista.
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Resultados
Se realizó un compendio de revisión bibliográfica para la construcción del documento 
marco con las estrategias de Neuromarketing aplicadas en el sector servicio y/o 
agencias de viajes, que permite validar las variables en común que se deben tener 
en cuenta para el diseño del instrumento que permitirá identificar el diagnóstico de la 
situación actual en las agencias de viajes de la ciudad. 
De igual manera, se utilizó una técnica perteneciente a las neurociencias, que analiza 
los niveles de emoción evocados por el servicio presentado al cliente. Esta técnica es 
conocida como Eye Tracking que utiliza la tecnología de seguimiento ocular y nos permite 
identificar las zonas de interés donde la persona está mirando, lo que le llama la atención 
y las emociones que percibe con el fin de mejorar las experiencias de servicio con los 
usuarios.  Esta técnica de reconocimiento ocular se une con la inteligencia artificial para 
la creación del prototipo de reconocimiento facial, donde se utilizan algunos algoritmos 
asociados al lenguaje de programación Python y a la librería de visión artificial de 
OpenCv mencionados en el siguiente resultado. 
Se realizó un análisis del software de reconocimiento facial con las cámaras de alta 
resolución para identificar características en las expresiones de las personas del estudio. 
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Así mismo, se desarrolló un prototipo 
que permite el reconocimiento facial, la 
fisionomía del rostro humano y algunos 
movimientos faciales realizados por los 
clientes, para ello utilizamos la inteligencia 
artificial que nos permite interpretar, 
procesar y analizar videos en tiempo 
real del objeto estudio para así producir 
información que pueda ser tratada por la 
máquina. 
Dentro de esta información encontramos 
los datos arrojados por el sistema acerca 
de las emociones y movimientos realizados, 
para luego, concluir sobre la percepción 
que se obtuvo del servicio. 
Para realizar el prototipo se utilizaron 
varios algoritmos con el lenguaje de 
programación de Python asociados a la 
librería de visión artificial OpenCv, donde 
se realiza un reconocimiento biométrico 
del rostro, generando zonas de interés 
tales como: los ojos, las cejas, la boca, el 
mentón y la nariz; con ciertos algoritmos 
implementados en el sistema se pueden 
reconocer algunas emociones del cliente y 
documentar el registro de los movimientos 
faciales que se presentaron.
Ilustración 13. Detalle de elementos de control y suministro de energía
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Ilustración 14. Render en perspectiva de la configuración final del sistema.
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Es importante concluir que, con los resultados de este proyecto se podrá disponer de 
material investigativo que aporte al sector turístico y validado por pares académicos en 
el gremio empresarial y público. 
De otro lado, se dispone de material que aporte a los procesos de mejora continua 
de servicio al cliente del sector turístico y específicamente en las agencias de viaje.
Cabe señalar que, los costos de la librería y el lenguaje de programación se utilizan 
de libre distribución (GNU) no generando costos en el tiempo de licenciamiento, lo cual 
ocasiona un impacto positivo en la instalación.
De igual manera es importante resaltar que, el análisis de reconocimiento facial 
se puede extender a otras áreas de las ciencias sociales, como, por ejemplo: en la 
educación realizando un análisis de las expresiones faciales de un grupo de personas y 
en tiempo real determinar qué tan interesados están en el ambiente, clase o ponencia.
Resultados
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